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La puissance des réseaux 


Groupe de distribution a la fois international et multiformat, Carrefour adosse son 
développement a l’expansion de réseaux puissants et complémentaires, capables, 
partout dans le monde, de répondre aux attentes des consommateurs locaux. 


La solidité et la compétitivité de Carrefour reposent sur 
ces relais de croissance que sont ses implantations dans 
les pays émergents ainsi que sur le fort potentiel de formats 
“tout terrain” tels le supermarché, le maxidiscompte 

et la proximité. Numéro un mondial des opérateurs 
d’hypermarchés avec 731 magasins, Carrefour est devenu 
en moins de quatre ans, par la force de ses concepts, le 
numéro un européen des supermarchés avec 2 300 points 
de vente et le numéro trois mondial du maxidiscompte 
avec prés de 3 800 magasins. 

La stratégie du Groupe est d‘intensifier sa présence 

sur chacun de ses marchés locaux et pour chacun de 

ses formats. 


Un groupe multiformat 


Pendant longtemps, le développement du Groupe s’est 
appuyé sur le concept de I’hypermarché, dont il est 
l'inventeur. L’acquisition des Comptoirs Modernes en 1998 
puis le rapprochement avec Promodes en 1999 ont apporté 
a Carrefour des positions fortes et un réel savoir-faire dans 
le domaine des supermarchés ainsi qu’un portefeuille 
d’activités diversifié. 

Aujourd’hui, Carrefour propose au consommateur 

une palette complete de formats et de styles de magasins, 
dont I’un forcément convient a son mode de vie et a ses 
habitudes de consommation. 

Le multiformat permet au Groupe d’adapter sa stratégie 
d’expansion aux spécificités des marchés qu’il souhaite 
servir. A titre d’exemple, Carrefour a décidé de se 
développer en Asie en s‘appuyant principalement sur son 
concept d’hypermarchés, afin de prendre rapidement des 
parts de marché. En Amérique latine, le Groupe privilégie 
le développement des supermarchés et des maxidiscomptes 
aux cdtés d’un réseau d’hypermarchés déja dense. 

La complémentarité des formats est également un atout 
décisif pour continuer a progresser sur des marchés plus 
matures tels que la France, l’Espagne ou I'Italie. 


Le plus international 
des distributeurs 


En 2001, pour la premiére fois, les ventes du Groupe a 
international sont légérement supérieures a celles réalisées 
en France. Largement implanté sur trois continents, et 
leader dans neuf pays, Carrefour est le distributeur qui 
bénéficie de la plus large couverture géographique, avec 
trente pays en portefeuille, parmi lesquels certains des plus 
grands pays du monde comme le Mexique, le Brésil, 

la Chine, la Corée, le Japon. 

ll bénéficie d’un savoir-faire inégalé en matiére 
d’internationalisation : le Groupe a initié trés tot son 
développement a l’étranger, a une époque ou la 
concurrence était moins forte et la distribution moderne 
peu implantée. Carrefour a été le premier distributeur 
étranger a s‘implanter dans de nombreux pays tels que 
Espagne en 1973, le Brésil en 1975, l’Argentine en 1982, 
Taiwan en 1989, la Chine en 1995 ou le Japon en 2000. 


Groupe mondial, acteur local 

Si Carrefour est aujourd’hui un distributeur mondial, c’est 
qu’il a réussi a s‘imposer, pays par pays, comme un acteur 
local, proche des populations et respectueux de leur mode de 
vie et de leur culture. Ainsi, lors de ses acquisitions, le Groupe 
a-t-il choisi de maintenir plusieurs enseignes de supermarchés 
la ot elles disposaient d’une forte notoriété : GS en Italie, 

GB en Belgique, Norte en Argentine ont ainsi été conservées. 
Si les concepts Carrefour, Champion ou Dia sont 
internationaux, plus de 90 % de l’assortiment des enseignes 
est local, voire régional. Les magasins s’adaptent pour 
répondre aux attentes des clients : en Turquie par exemple, 

le rayon pices est trés développé ; le magasin d’Icerenkoy en 
vend plus de 10 tonnes par mois. En Chine, le rayon vélo tient 
une place trés importante et compte tenu de la taille et de la 
diversité du pays, les magasins de Pékin et de Shanghai 
n’offrent pas les mémes spécificités. En Malaisie, le rayon 
boucherie est organisé de facon a respecter les pratiques de la 
religion musulmane. En Colombie, le textile tient une place 
centrale dans les magasins. 


La franchise, une voie dynamique de diversification 


La franchise constitue une arme non négligeable pour conquérir des parts de marché dans des pays matures ou les ouvertures 
de magasins sont fortement réglementées. C’est un vecteur important de croissance et de compétitivité par le volume d’achats 
qu’elle génére. Au-dela de la puissance d’attraction des enseignes du Groupe, les franchisés bénéficient d’un savoir-faire 
commercial éprouvé, d’une puissance d’achat parmi les plus performantes du secteur et des synergies mises en place au niveau 
national et international avec les magasins intégrés. 

Fin 2001, prés de 4000 magasins aux enseignes du Groupe étaient gérés par des franchisés et réalisaient un chiffre d'affaires 
de 16,5 milliards d’euros. Cela concernait 10 % du parc d’hypermarchés, 40 % du parc de supermarchés, 22 % des magasins 
de maxidiscompte et 96 % des magasins de proximité. 


Une priorité commune, la productivite 


Trés décentralisé dans sa politique commerciale, le Groupe a développé un réel savoir-faire pour dégager des synergies a 
échelle nationale voire internationale, par la massification des achats, notamment pour les produits premiers prix, les marques 
distributeurs et l'ensemble du non-alimentaire. La coordination des politiques marketing et les échanges de savoir-faire entre 
continents, pays et formats devraient contribuer dés 2002 et de facon significative a la réduction des colts et a l’optimisation 
de l’efficacité opérationnelle des différentes entités du Groupe. 


“LE MAXIDISCOMPTE, UNE FORMIDABLE PLATE-FORME DE DEVELOPPEMENT” 
Un entretien avec Javier Campo, responsable du format maxidiscompte 


Vos ventes ont crii de 11 °% a périmeétre comparable sur l’année 2001. A quoi attribuez-vous cette remarquable progression 2 
A travers Dia, nous disposons d’un concept “tout terrain”, a la fois performant, évolutif et efficace partout dans le monde. Notre réussite réside 
dans l’évolution des modes de consommation : en offrant a la fois prix bas et proximité, le concept du maxidiscompte répond aux aspirations 

des consommateurs du monde entier. Et nos magasins leur apportent quelque chose en plus : la qualité au travers des produits Dia. 


Comment arrivez-vous a associer prix bas et qualité ? 

En offrant une gamme restreinte et trés ciblée de produits et par une organisation trés centralisée, qui nous permet de dégager des économies d’échelle 
trés importantes, que nous pouvons réinvestir dans une politique prix tres compétitive. La puissance d’achat du Groupe nous donne un pouvoir de 
négociation significatif auprés des grandes marques nationales. 


Quelles sont vos orientations pour les années a venir 2 

Nous allons intensifier notre maillage en ouvrant 360 magasins en 2002, soit un par jour. En Gréce, en Turquie ou au Brésil notamment, 
des programmes d’expansion rapide sont prévus. Sur la seule ville de Sao Paolo au Brésil, 60 magasins vont étre ouverts en 2002. 

Dans chacun de ces pays, Dia profite des positions déja acquises par le Groupe pour créer rapidement une offre compétitive et s’imposer 
sur le marché, Carrefour est présent dans 30 pays et le maxidiscompte n’est aujourd’hui que dans sept de ces pays, nous disposons donc 
d’un potentiel de croissance trés important. Aprés l’Europe et I’Amérique Latine, nous allons profiter de la présence du Groupe en Asie 
et nous implanter en Chine dés 2003. 
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Le sens du commerce 


Rendre accessibles au plus grand nombre des produits de grande consommation : 
cette ambition guide la politique commerciale de Carrefour et explique que ces 
enseignes soient appréciées comme des marques a part entiéere, porteuse de valeurs 
associées au respect du client, a une réelle démarche qualité et a un esprit de service. 


Faire de nos clients les grands gagnants du nouveau Groupe: telle était la priorité de 2001. Des lieux de vente plus marchands, 
mieux positionnés, des assortiments enrichis, élargis et surtout des prix trés compétitifs ont été les outils majeurs 
de la reconquéte du consommateur. 


Priorité aux prix bas 


Fort des gains de productivité réalisés lors de la fusion et d’une puissance d’achat accrue en alimentaire, le Groupe a reconquis 
dans tous les pays ses positions de discounter. 
- En France, soutenue par plusieurs campagnes de communication particuliérement fortes, “Tout Carrefour baisse ses prix” 
en mai et “Carrefour rembourse 10 fois la différence” en novembre, l’enseigne a rapidement retrouvé son positionnement 
de discounter. Champion, de son cété, a confirmé son leadership sur le secteur des supermarchés, 
- En Espagne, Carrefour est devenu en six mois le moins cher des hypermarchés, 
- En Belgique, les prix de l’alimentaire ont baissé en moyenne de 5 % sur l’ensemble des magasins, 
- En Pologne, une politique promotionnelle trés agressive a été mise en place : tous nos prix sont inférieurs aux promotions du marché, 
- A Taiwan, des investissements massifs dans les prix ont permis a Carrefour de se différencier nettement de ses concurents, 
- Au Brésil, la politique de prix et de promotions a été totalement décentralisée et l’offre en premiers prix élargie, 
- En Argentine, le positionnement prix du Groupe a été trés agressif tout au long de l’année 2001. 
En Europe, le passage a l’euro s’est révélé une formidable opportunité pour le Groupe de réaffirmer son positionnement prix. 
Dans I’ensemble des pays, cette politique intensifiée de prix bas a rencontré les attentes des clients et permis a Carrefour 
de regagner des parts de marché. 
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Des magasins tres marchands 


Dans chaque enseigne, le Groupe innove et se différencie 
de ses concurrents. Pour la premiére fois, l’opération 
anniversaire a été lancée simultanément dans les 30 pays 
du Groupe. Les magasins qui fétaient leur premier 
anniversaire ont enregistré de trés fortes progressions 

de chiffre d’affaires témoignant du savoir-faire de Carrefour 
dans la théatralisation d’évenements commerciaux. 
Parallélement, l’offre de produits frais a été renforcée 

dans les supermarchés et des rayons fruits et l&gumes 

ont été introduits dans une partie des maxidiscomptes. 

En non-alimentaire, le Groupe a continué a organiser 

son offre en univers de consommation créant au sein 

des magasins des espaces dédiés a la culture, a la santé ou 

a l'image. Le Groupe adapte en permanence ses magasins 
pour répondre aux attentes des populations locales et a leur 
mode de consommation. En 2001, par exemple, un espace 
de dégustation de viande grillée a été installé en Argentine 
a proximité du rayon plats cuisinés ; au Japon, l’offre 


Qu’ EST-CE QU’UNE FILIERE QUALITE CARREFOUR 2 


de produits francais a été renforcée pour répondre aux 
attentes d’un public avide de nouveautés occidentales. 
Grace a la qualité de leurs magasins, Carrefour, Champion 
et Dia réalisent dans la plupart des pays un chiffre d'affaires 
au Mm supérieur a leurs concurrents. 


S’engager sur la qualité 


Trés tot, Carrefour s’est positionné au premier rang sur 

le créneau de la qualité, s’engageant dans une démarche 
proactive qui s‘applique a tous ses produits a marque 
distributeur, premiers prix compris. La sécurité alimentaire 
est une des priorités du Groupe, qui est devenu 

une référence pour ses actions en faveur de la tracabilité, 
de la transparence et de l'information du consommateur. 
Carrefour a mis en place dés 1992 des filieres qualité baties 
sur des partenariats durables avec les producteurs et 

les éleveurs. Cette démarche mise en ceuvre en France 
pour 110 filiéres s’étend progressivement aux autres pays. 


Une Filiere Qualité Carrefour est un accord signé par tous les acteurs de la chaine alimentaire — producteurs, industriels et magasins 
— pour mieux répondre aux attentes croissantes des consommateurs. Les Filieres sont fondées sur des engagements forts 

sur le niveau de la qualité, sur la juste rétribution des efforts du producteur, sur la sécurité alimentaire et sur la préservation 

de l'environnement jusque dans |’élaboration des cahiers des charges. De la viande bovine aux fruits et legumes, les Filieres Qualité 
Carrefour sont au centre de l’offre des hypermarchés avec 110 filieres signées en France depuis 1992. A l’étranger, ou elles 

sont développées depuis 1998, 111 filieres ont déja été signées. Plus de 130 filieres sont actuellement en cours de développement. 
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Le sens du client 


Les marques distributeurs, 
fer de lance de la fidélisation 


Vecteur important de différenciation et de fidélisation, les 
marques distributeur du Groupe contribuent, année apres 
année et de facon significative, a la progression du chiffre 
d'affaires. La montée en puissance des marques enseignes- 
Carrefour, Champion, Dia - est mondiale et multiformat. 

En France, les références de produits Carrefour ont été étoffées 

en 2001 ; en Espagne, une large gamme de 1 600 références a été 
introduite en alimentaire ; en Belgique, la marque Carrefour 

a été lancée au travers de 420 produits en alimentaire. 

Dans le méme temps, les gammes de “premiers prix” 

ont accueilli 8300 nouvelles références et ont été étendues 

a tous les hypermarchés. Le Groupe déploie également en 
alimentaire des gammmes de produits spécifiques : en France, 
les produits Reflets de France complétent aujourd’hui dans les 
rayons les marques a valeur ajoutée Escapades Gourmandes, 
Destinations Saveurs et Carrefour Bio. La marque Reflets de 
France, trés appréciée des consommateurs, est déclinée en 
Espagne, Italie et Belgique. De son cété, la marque Dia a été 
étendue a l’ensemble du parc maxidiscompte du Groupe. 
300 produits Dia sont venus compléter les assortiments. Les 
produits vendus sous la marque Dia contribuent pour 55 % 
au chiffre d’affaires consolidé du pdle maxidiscompte. 

Au total, en France, l’ensemble des marques propres 

du Groupe contribue a 35 % du chiffre d’affaires 

et a 40 % des volumes vendus. 


Renforcer les outils de fidélisation 


Le Groupe développe depuis trois ans un important savoir- 
faire en matiére de cartes de fidélité. En 2001, le Groupe 

a renforcé la pénétration de ses cartes en lancant 
simultanément la carte Club Carrefour et la carte Iris en 
Espagne, un programme de promotion ciblée de la carte 
Pass en France et I’introduction de cette derniére en 
Belgique. Lancé début 2002, le projet Ticket + Champion, 
une évolution importante de la carte Iris Champion, 
devrait porter cette derniére au niveau de la carte GS 

en Italie, l'une des cartes les plus perfectionnées du marché. 
Le succés est au rendez-vous : a ce jour, 75 % du chiffre 
d'affaires des supermarchés francais est réalisé avec la carte 
Iris Champion ; en Espagne, six millions de ménages, c’est-a- 
dire un tiers des ménages du pays, utilisent la carte Dia. 

En France, trois millions de porteurs détiennent une carte 
de paiement Pass : les paiements avec cette carte ont battu 
un record, atteignant 40 % des réglements dans certains 
magasins Carrefour et 24 % dans les anciens hypermarchés 
Continent. Déployés sur l'ensemble des enseignes, 

les programmes de fidélisation touchaient 40 millions 

de porteurs en Europe au 31 décembre 2001. 


LES PRINCIPALES MARQUES DU GROUPE 


Les marques “enseigne” Les marques propres Les marques transversales 
Marques distribuées dans tous les Marques de produits non alimentaires Marques de produits alimentaires 
magasins de l’enseigne concernée, aussi —_distribuées dans les hypermarchés. distribuées dans les différents formats et 
bien dans les rayons de l’alimentaire que = Tex et Harmony, pour le textile les différentes enseignes du Groupe. 
du non-alimentaire. = Topbike, pour les cycles = Reflets de France (déclinée en Espagne : 
= Carrefour, et ses labels Carrefour Bio = Firstline et Blue Sky, pour Tierra Nuestra, en Italie : Terra d'Italia, 
et Filiéres Qualité Carrefour I’électroménager en Belgique : Souvenir du Terroir) 
= Champion = Cété Green, pour la motoculture = Escapades Gourmandes 
= Norte = Destinations Saveurs 
= Dia = Grand Jury (pour les enseignes de 
= GB proximité) 


Multiplier les services 


Le lancement de la carte Pass en France en 1981 a été le premier essai réussi de Carrefour dans le domaine des services. Depuis, 

le Groupe a appliqué son savoir-faire de distributeur a d’autres activités, choisies pour la valeur ajoutée apportée au consommateur 
telles que les vacances, l’assurance, les spectacles, I’automobile, les listes de cadeaux, l’optique. Principalement développés dans les 
hypermarchés en France, ces services sont progressivement développés dans les autres pays et dans les autres formats. Le concept de 
Carrefour Voyages a pris pied cette année dans certains supermarchés Champion, qui peuvent y accéder via un call center. L’enseigne 
Carrefour Optique, implantée aujourd’hui dans 61 magasins en France, a été exportée récemment en Italie sous l’enseigne L’Ottico. 
Les stations d’essence constituent un élément stratégique de cette offre de services. L’acquisition, cette année, de dix-sept stations 
sur autoroute en France ouvre a Carrefour un nouveau territoire d’expression de ses valeurs. 


DISCOUNT SUR AUTOROUTES 


Depuis avril 2001, 17 stations-service sur autoroute d’environ 13 centimes d’euros du prix de l’essence 
francaises portent I’enseigne Carrefour. Fideles a sur autoroutes. Le consommateur est donc gagnant. 
V'engagement du Groupe d’offrir a ses clients les prix Les boutiques proposent également des prix tres attractifs 
les plus bas, ces stations-service proposent l’essence moins et une large sélection de produits Carrefour a des prix 
cher que les stations concurrentes, poussant ces dernieéres identiques a ceux des hypermarchés. Ces stations ont 


a s’aligner. Carrefour a ainsi contribué a une baisse générale _—enregistré une forte hausse de leur fréquentation. 
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En quatre ans, Carrefour est devenu l'un des dix premiers employeurs du monde avec des effectifs qui ont plus que triplé, 
passant de 123 000 a 383 000 collaborateurs (hors magasins franchisés), répartis sur ses trois zones géographiques. 

Par le seul effet de sa croissance organique, le Groupe crée chaque année prés de 15 000 nouveaux emplois directs en magasin 
et dans les fonctions supports (logistique, finances, marketing, ressources humaines). 

La recherche permanente de nouveaux talents et leur fidélisation est ainsi l'une des priorités du Groupe. L’objectif est d’assurer 
a chaque nouvel embauché, dans chaque pays et pour chaque format, une carriére évolutive au sein du Groupe, grace a la 
formation et a la mobilité interne. 


Ouvrir le Groupe aux jeunes 


Partout dans le monde, Carrefour s’est engagé dans une politique intensive d’insertion des jeunes dans la vie professionnelle, 
qui passe par des partenariats noués avec les écoles locales et, au-dela, par des actions propres d’intégration et de formation. 
En France, le Groupe a inauguré en février 2002 une Ecole Carrefour, qui formera cette année environ 3 000 personnes en 
contrats de qualification aux métiers de la distribution. En se dotant d’une école maison, le Groupe se donne les moyens 
d’attirer davantage de candidats, de les fidéliser et de leur apporter ses savoir-faire spécifiques. 

Au Brésil, ou Carrefour est le premier employeur privé, en Espagne, au Mexique, des contrats d’apprentissage permettent 

a des jeunes sans formation d’étre initiés aux métiers du Groupe et d’étre intégrés a l’entreprise. 

Trés actif également auprés des jeunes dipldmés, le Groupe a étoffé ses partenariats avec les grandes écoles en créant une 
chaire marketing a HEC, prestigieuse école de commerce francaise. 


Favoriser la progression de chacun par la formation et la mobilité 


Tout nouvel embauché chez Carrefour est encouragé a progresser dés lors qu’il a le sens du commerce, la capacité a s’adapter 
et a innover. Le Groupe donne priorité a la promotion interne : chaque année, plus de 10 000 salariés en bénéficient. 

En 2001, sur 9 200 postes créés en Europe, plus du tiers ont été pourvus par la promotion interne. 

Un important effort de formation, représentant trois millions d’heures par an, compleéte ce dispositif en faveur de la progression 
interne du salarié. L’effort peut étre plus important dans les pays en fort développement : en Chine, par exemple, plus de 

100 000 heures de formation ont été prodiguées au premier semestre 2001. 

Ces investissements vont au-dela des obligations légales car |’enjeu est important : il s’agit d’adapter de la facon la plus réactive 
possible les savoir-faire et l’état d’esprit du personnel aux rapides mutations du secteur ainsi que de développer de nouvelles 
compétences. Tous formats et tous pays confondus, 340 000 personnes ont bénéficié d’une formation en 2001. 


Effectif du Groupe* 
au 31 décembre 2001 


Répartition des effectifs par format 
au 31 décembre 2001 


382 821 
330 247 


International 272 160 


Supermarchés 
France = 


123.437 44142 


1 6 53 9 
sib L 121314 = 120705 += 128.854 Maxidiscomptes 


55199 57 296 


, Hypermarchés 


Autres 


1997 1998 1999 2000 2001 


(*) Hors magasins franchisés. 


of, 
ail 


Ye 


Accélérer le transfert du savoir-faire 


La réussite du déploiement international de Carrefour 
est liée a sa capacité a intégrer sa formule commerciale 
dans la culture, l’économie et les modes de 
consommation locaux. 


C’est pourquoi la politique du Groupe est de favoriser 
a terme, dans chaque pays, la formation d’une équipe 
dirigeante composée de nationaux, avec des compétences 
répondant aux standards de management du Groupe. 


Au-dela, il s’agit de susciter suffisammment de mobilité pour 
favoriser la circulation et la mise en application des “bonnes 
pratiques”. Au coeur de ce dispositif, les expatriés sont 
chargés d’établir et de développer avec l'aide d’équipes 
locales les concepts Carrefour, puis de leur transférer 
l'ensemble de leur savoir-faire. 


Depuis 1999, un programme de formation réalisé en 
partenariat avec I'Insead prépare chaque année une 


trentaine de futurs cadres dirigeants internationaux. 
Carrefour comptait, a fin 2001, 683 expatriés. 


LA FORMATION A L’EURO EN CHIFFRES 


= 8 600 points de vente concernés, 
soit 90 %o du parc 


2 000 formateurs internes mobilisés 


214 000 salariés concernés 


Plus de 20 millions d’euros investis 


1,5 million d’heures 
de formation dispensées 


Favoriser le partage 
des valeurs du Groupe 


Le Groupe s’est doté de plusieurs outils qui favorisent 
l'adhésion a ses valeurs, I’6change d’informations et le partage 
d’expériences : 


Un site Intranet : en déployant son site Intranet, relancé 
en juin 2001 et s’adressant a tous ses collaborateurs, le Groupe 
s’est doté d’un formidable outil de communication 

et d'information qui devrait accélérer la diffusion 

de ses valeurs partout dans le monde. 


La généralisation des bonnes pratiques : 

en 2001, le Brésil a lancé son premier programme 

de e-formation, qui permet de former simultanément 

des équipes travaillant a 4 500 kilometres les unes des autres. 
Le Groupe suit de trés prés cette expérience qui pourrait 
intéresser d’autres pays. 


Une politique d’intéressement motivante : 
‘ouverture d’une partie du capital aux salariés en 2000 

a permis au Groupe d’associer a son expansion 60 % de 

ses collaborateurs, soit plus de 200 000 personnes réparties 
dans 26 pays. En France, grace aux nouvelles dispositions 

sur l’épargne salariale, un Plan d’Epargne Interentreprises 
Carrefour (PEI) a été créé en octobre 2001, offrant la possibilité 
aux 30 000 salariés des 2 000 magasins franchisés d’épargner 
avec le bénéfice d’un abondement. Pour les structures 
intégrées, le nombre de salariés possédant une épargne dans 
un des fonds des Plans d’Epargne d’Entreprise est de 115 000. 


Pyramide des ages 
au 31 décembre 2001 
50et plus “5%, 
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Age moyen : 31,6 ans. 
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Notre position de leader nous donne des responsabilités. En tant que distributeur, notre mission est de favoriser l’accés du plus 
grand nombre a la consommation, en proposant des produits de qualité au meilleur prix. En tant qu’acteur économique 
majeur, notre ambition est de faire de la mondialisation un facteur de progrés économique, social et environnemental. 

Cette volonté s‘inscrit dans une démarche de progres continu et dans le respect des spécificités des pays. C’est au coeur de notre 
métier et de nos pratiques quotidiennes que nous voulons faire la preuve de notre engagement pour le développement durable. 
Carrefour est convaincu que le développement durable est aussi un formidable levier de création de valeur économique, 
parce qu'il favorise : 

- la réduction des codits de fonctionnement ; 

- |'écoute des publics et l’anticipation des attentes des clients ; 

- la mobilisation interne autour d’un projet fort ; 

- l'innovation et la qualité ; 

- l'accroissement de la valeur de nos marques et enseignes. 


La qualité et la sécurité, des priorités au quotidien 


Proposer des produits sains et sirs 

Carrefour contréle particuliérement les points suivants, grdce a des procédures clairement définies : la tracabilité, I’hygiéne 
en magasin, la sécurité des processus de fabrication, ainsi que la chaine du froid pour les produits alimentaires. 

Pour les produits a marques propres et les Filiéres Qualité, Carrefour s‘implique en amont, dés la définition du cahier 

des charges. Par ailleurs, conformément au principe de précaution, le Groupe a pris position pour I’élimination des OGM 
dans les produits a marque propre dés 1996. 


La sécurité de nos clients et de nos équipes 
Tous les hypermarchés et supermarchés du Groupe s’inspirent des normes de sécurité francaises, particuliérement strictes. 


Le respect de l’environnement 


Carrefour privilégie plusieurs axes de travail : 

- le transport des produits en partenariat avec les prestataires et les industriels ; 

- la gestion des magasins : réduction des consommations d’eau et d’énergie ; développement du tri des déchets ; 

- la réduction de l’impact des emballages pour les produits a marques propres : 487 tonnes de matériaux économisés 
chaque année grace a 13 nouveaux emballages créés depuis 1999 en France ; 

- le soutien aux pratiques agricoles et industrielles durables : par nos gammes (produits bio, Filigres Qualité Carrefour...) 
et I'accompagnement des fournisseurs vers une amélioration de la qualité environnementale de leur production ; 

- la consommation de papier : avec l’engagement sur le label FSC (Forest Stewardship Council) qui garantit une gestion 
forestiére durable ; 

- V'intégration des magasins au paysage et l’architecture écologique. 


Notre responsabilité 
économique et sociale 


La promotion de modes de consommation 

plus responsables 

Carrefour contribue a la sensibilisation de ses clients par 
des publications pédagogiques (guides d’achats...) 

et par le référencement ou le développement 

de produits ayant une valeur ajoutée sociale ou 
environnementale (produits issus du commerce équitable, 
de l’agriculture biologique, etc). 


Nos relations avec nos fournisseurs 

Au-dela des négociations commerciales, nous travaillons 
a construire avec nos fournisseurs des liens de long terme, 
fondés sur la transparence, la confiance, le respect des 
personnes et des engagements réciproques : nos codes 

de conduite internes sont rigoureux. 

L'adaptation de notre offre aux spécificités régionales 
repose sur des partenariats étroits avec les PME 

et les exploitations agricoles, impliquées de longue date 
dans notre réussite. Le Groupe a également mis en ceuvre 
une politique active de soutien des PME a l'international 
sous l’égide de Partenariat France. 


LA FONDATION INTERNATIONALE CARREFOUR 


Créée fin 2000, la Fondation est dirigée par une équipe de spécialistes 
des situations d’urgence. Son budget de 22 millions d’euros sur cing ans 
est consacré a des interventions d’urgence dans le monde, a la lutte contre 
l’exclusion et a l’aide a la recherche. En Argentine par exemple, 

la Fondation soutient le projet du prix Nobel de la Paix A. Pérez Esquivel, 
en financant la construction de centres de formation pour les enfants 

des rues de Buenos Aires. 


« Le développement local 


Dans tous les pays, Carrefour privilégie le recrutement local, 
fait appel a des fournisseurs locaux et participe au 
développement des communautés a travers le paiement 
des taxes locales. 

Dans les pays émergents, Carrefour contribue a organiser le 
tissu commercial, a améliorer la qualité des produits et leurs 
niveaux de prix grace aux économies d’échelle et a réduire 
les risques de la chaine alimentaire grace a ses exigences. 


= La solidarité 


Chez Carrefour, la solidarité s’organise a trois niveaux : 
dans les magasins (soutien des associations locales, dons 
de produits invendus, etc.), dans les pays (soutien aux 
“grandes causes”, avec les Banques Alimentaires, Handicap 
International, Care, le Secours Populaire...) 

et via la Fondation Internationale Carrefour (interventions 
d’urgence, lutte contre l’exclusion, aide a la recherche). 


Les politiques, engagements et ambitions de Carrefour 
dans ce domaine sont détaillés dans le premier rapport 
de développement durable que le Groupe a publié en 2002. 
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